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Использование приема письма только в художественном произведе-
нии и только в виде имитации интимно-дружественной переписки пере-
стало со временем устраивать писателей, поэтому эпистолярный жанр 
именно к XVIII веку обрел наибольшее развитие, стал своеобразной 
«территорией лингвистических экспериментов». 
Середина XVIII века – XIX век – это время расцвета эпистолярии, 
век писем, который характеризуется трансформацией бытовой, дело-
вой, дружеской и интимной переписки в общелитературный прием.
Именно поэтому, на наш взгляд, современные литературоведы и 
лингвисты настолько затрудняются определить границы между эписто-
лярным жанром и остальными жанрами литературы и публицистики: 
письмо прочно вошло в литературный и публицистический мир как иде-
альная форма для выражения непосредственных мыслей и чувств ав-
торов писем, возможность обратиться с насущной проблемой ко всему 
миру. Несмотря на данный аспект, эпистолярный жанр занимал в XVIII–
XIX веках весьма значительное место в журналах. Интеграция письма 
происходила и в такие жанры, как путевые дневники, заметки и очерки.
Западноевропейская эпистолярная литература эпохи Просвещения 
в лице Монтескье, Вольтера, Ричардсона, Руссо оказала значительное 
воздействие не только на развитие эпистолярного жанра, но и на осмыс-
ление передовых идей и форм русской литературой в целом.
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К КОНЦЕПЦИИ ВЫСШЕГО ОБРАЗОВАНИЯ  
В СФЕРЕ МЕДИАДЕЯТЕЛЬНОСТИ
Студентка-третьекурсница плакала навзрыд. С большим опозданием 
и сбивчивыми ссылками на свою загруженность она представила отчет 
о прохождении производственной практики в редакции крупной газе-
ты. Но слезы полились уже после того, как преподаватель, приняв во 
внимание хорошее качество публикаций, оценил их достойным баллом. 
Правда, заметил, что и талантливому автору нельзя быть таким инфан-
тильным. Эта самая «инфантильность» и вызвала столь бурную реак-
цию. «Никто меня еще так не унижал», – рыдала девушка. Выяснилось, 
она никогда раньше не слышала этого слова. Пришлось тут же открыть 
толковый словарь, чтобы убедить ее: ничего «унизительного» в значе-
нии «инфантильности» нет.
42                                                                                                    Журналістыка-2014
Это сценка говорит о многом. Сегодня будущим журналистам дей-
ствительно нелегко. Они спешат прямо-таки перепрыгнуть через не-
сколько ступенек на лестнице профессионального взросления. Один 
паренек-второкурсник с прической «взрыв на макаронной фабрике» без 
пяти минут уже «телезвезда». Неважно, что в свои 20 лет он впервые в 
жизни быстренько к экзамену пролистал, к примеру, «Айвенго» В. Скот-
та, которым четверть века назад зачитывались подростки в средней 
школе. Другой, попав в подающие надежды «золотые перья», искренне 
недоумевает, зачем ему знать, кто такие в белорусской истории князья 
Сапеги. Третий, чрезвычайно гордый, что уже работает в рейтинговой 
газете, набрал на компьютере «петикантроп» в заголовке своей корре-
спонденции и сильно удивляется, почему наутро раскалились от звон-
ков редакционные телефоны. В конце концов, университет на то и уни-
верситет, чтобы не только учить профессии, но и расширять эрудицию 
и общую культуру студентов. Но речь идет о медиасфере, в которой, по 
крайней мере теоретически, должны производиться и распространяться 
самые различные знания. «Знания, форму которым придают средства 
коммуникации», – писал по этому поводу на рубеже XX–XXI вв. аме-
риканский футуролог Э. Тоффлер, – это «концентрированный разум», 
воплощенный в «системе идей, образов и ценностей». Знания являются 
«самым многосторонним из трех источников управления обществом», 
поскольку «прежние источники власти: сила (вооружения) и богатство 
(деньги) – в современном постмассовом и грамотном мире исчерпали 
себя» [1, с. 37].
С этой точки зрения переход Института журналистики на четырех-
летнюю систему обучения и подготовку магистров обостряет необхо-
димость разработки оптимальной концепции образования, которая бы 
ориентировала выпускников не только на товарные потребности ме-
диарынка, но прежде всего на создание национальной символической 
продукции высокого интеллектуального класса. Справедливости ради 
следует напомнить, что похожая ситуация в БГУ имела место и в совет-
ский период. В 1960-е гг. был осуществлен краткосрочный эксперимент, 
когда несколько наборов студентов окончили факультет журналистики 
за 4 года. В это же время были заложены основы белорусской научной 
школы исследований СМИ, открыта аспирантура и совет по защите 
диссертаций. Однако сегодня обстановка совсем иная. Это выдвигает 
перед профессорско-преподавательским коллективом целый ряд весьма 
сложных задач. С одной стороны, не хотелось бы сдавать в архив оправ-
давшие себя на практике достижения университетского журналистского 
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образования, с другой – требуется активно осваивать новые эффектив-
ные формы работы, соответствующие современным условиям.
Институт журналистики БГУ за годы существования накопил значи-
тельный опыт обучения творчески одаренной молодежи. Не последнюю 
роль при этом играли ограниченное число социально-гуманитарных 
и специальных дисциплин, их релевантность довольно узкой инфра-
структуре и социально-демографической типологии белорусских СМИ. 
Кроме того, давала о себе знать централизация высшего образования в 
СССР. Поэтому не приходилось говорить об опережающем характере 
подготовки специалистов по новым направлениям медиадеятельности. 
Определенная степень инерционности сохранялась даже после 1991 г., 
когда Республика Беларусь стала суверенным государством. Так, лишь к 
концу 1990-х гг. удалось открыть специальность «информация и комму-
никация». Хотя еще в период перестройки в белорусских СМИ появи-
лись отделы рекламы, в органах государственного управления – первые 
службы по связям с общественностью, а с принятием в 1988 г. «Зако-
на о кооперации» возникли информационные и рекламные агентства, 
газеты, радио- и телестанции с диверсифицированными источниками 
финансирования. Инициаторами создания новых структур буквально «с 
нуля», их управленцами-менеджерами стали в подавляющем большин-
стве недавние выпускники факультета журналистики. Это, безусловно, 
свидетельствовало о высоком уровне их профессиональной подготовки 
и дальновидности в определении дальнейших путей развития массовых 
коммуникаций. Однако понадобилось почти еще 10 лет, плюс к этому 
участие преподавателей, аспирантов и студентов факультета в европей-
ском образовательном проекте «Темпус», чтобы новая специальность 
вошла в утвержденную «наверху» номенклатуру. Но все равно при ее 
регистрации первоначальное наименование «коммуникация» вызвало 
немало настороженных вопросов, вплоть до того, не связана ли оно как-
то с Министерством путей сообщения и общественным транспортом. 
Во избежание такой двусмысленности к названию добавили слово «ин-
формация». 
Современная индустрия информационного производства и сеть 
оказания всевозможных коммуникационных услуг не идет ни в какое 
сравнение с прошлым. В обществе стремительно возрастает престиж 
профессий, так или иначе связанных с IT-сектором, электронной доку-
ментацией, виртуальными медиа и конвергентными технологиями на 
всех уровнях социального взаимодействия и мобильности. Велик спрос 
на мастерство в написании самых разных по содержанию и предназна-
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чению вербальных и аудиовизуальных текстов, на умение вести диалог с 
пользователями социальных сетей и блогов в режиме интерактивности. 
Востребованы креативные специалисты с навыками сортировать со-
общения из различных источников и компоновать их в «бумажные» или 
оцифрованные контенты. Особенно ценятся на рынке медиазанятости 
профессионалы с прогностическим складом мышления, обладающие 
компетентностью в конкретных семантико-смысловых областях обще-
ственной жизни, способные вызвать интерес аудитории постановкой 
«умных» вопросов в интервью с отечественными и зарубежными госу-
дарственными и политическими деятелями, представителями культуры 
и бизнес-сообщества. Еще больше необходимы корреспонденты-фри-
лансеры, шеф-редакторы, менеджеры и продюсеры, толковые коммен-
таторы и эксперты, чтобы публикации в офлайне и онлайне, репортажи 
в радио- и телеэфире отличались не только актуальной повесткой дня, 
но и глубиной видения фактов в их логической причинно-следственной 
взаимозависимости. 
Помимо этого, белорусское государство как суверенный субъект 
международных отношений нуждается в полноценном белорусскоязыч-
ном медийном поле, являющемся неотъемлемой частью глобального 
инфопространства. На его национально артикулированное наполнение 
должна работать одна их важнейших сегодня специальностей – куль-
турно-политический имиджмейкинг, опирающийся на научные данные 
в области нейролингвистики, культурной антропологии и этнологии. 
Белорусская речь должна присутствовать в колумнистике, выпусках 
новостей и прогнозах погоды, в популярных радио- и телевизионных 
ток-шоу, лицензионных сериалах, печатной, онлайновой и наружной 
рекламе, названиях улиц и площадей, на вывесках магазинов и уч-
реждений досуга. Белорусские медиапроизводители как-то подзабыли 
положительный опыт национальной журналистики 1980-х гг., когда с 
учетом исторически сложившегося билингвизма белорусский и русский 
языки использовались на паритетных началах в радио- и телевещании, 
в детских и юношеских изданиях. Характерно, что в эти же годы прави-
тельство Франции, столкнувшись с экспансией массового заокеанского 
«софта» и подъемом информационного консьюмеризма населения, раз-
работало франкофонную государственную стратегию, в рамках которой 
определены жесткие правила, обязательные для выполнения всеми на-
циональными коммуникаторами: от хозяев кинотеатров и рекламных 
агентств до владельцев и редакторов разных по технологии СМИ. На-
пример, сетевой мировой бренд газета «The Financial Times» издается в 
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Париже на бумаге фирменного желтоватого цвета готическим шрифтом 
в классической верстке, но на французском языке. Иностранные филь-
мы, сериалы и рекламные ролики выходят на кино- и телеэкраны в зву-
ковом дубляже. Произведения арт-хауза сопровождаются франкоязыч-
ными титрами. 
Естественно, что на первой ступени высшего образования овладеть 
всеми новейшими креативными технологиями многогранной журна-
листской профессии вряд ли возможно. Тем более что в учебном про-
цессе приходится не только наверстывать пробелы школьных программ, 
но и учитывать возрастную социально-психологическую мотивацию 
студентов. Их дерзкие мечтания и планы сформированы преимуще-
ственно завышенными юношескими ожиданиями, в том числе и под 
влиянием размытых сейчас границ между видами трудовой и игровой 
занятости. К такому легковесному отношению к профессии побуждают 
и отдельные работодатели, заинтересованные в свежих креативных ка-
драх, готовых подписать рационально просчитанный, особенно в круп-
ных медийных компаниях, трудовой договор без каких-либо гарантий 
на ближайшее будущее. Сказывается и неравномерное распределение 
медийных организаций по территории страны. Большей частью они 
сконцентрированы в столице и столичном регионе. Понятно, что при 
таком раскладе талантливая молодежь стремится попасть в социальный 
лифтинг именно в Минске, затрачивая жизненную энергию на выполне-
ние, как правило, далеких от творчества рабочих задач и невзирая на не-
ясные карьерные перспективы. Еще в 1990-е гг. считалось нормой после 
университетского курса испытать свои творческие силы в районной и 
областной прессе, региональном радио- или телевещании. Кстати, бело-
русские СМИ прирастали талантливыми журналистами и руководящим 
составом центральных редакций во многом благодаря продвижению ре-
гиональных специалистов. 
В современной, быстро модернизирующейся медиасфере подобная 
модель перестает срабатывать. Кроме того, конкуренцию на рынке ме-
диазанятости подогревают численно увеличивающиеся компании, фир-
мы, агентства сугубо сервисного профиля. В них творческие задатки 
молодых специалистов с журналистскими дипломами рассматриваются 
исключительно прагматически, не более чем инструменты, способству-
ющие успешному позиционированию их профильных услуг в обще-
ственном мнении. 
На этом довольно сложном социально-коммуникационном фоне 
приобретает принципиальную значимость вторая ступень высшего об-
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разования. По сути, с введением магистратуры Институт журналистики 
становится единственным в республике инновационным мастер-клас-
сом и в этом качестве базовым компонентом в системе функционирова-
ния массовых коммуникаций и информационного производства. Обуче-
ние на второй ступени высшего образования дает больше возможностей 
совершенствовать индивидуальные творческие и исследовательские 
склонности молодых людей, позволяет им шире ознакомиться с до-
стижениями белорусской и зарубежной медиадеятельности, открывает 
доступ к научно обоснованному познанию явлений и закономерностей 
медийных процессов. Надо надеяться, что подготовка магистров по спе-
циальности «Журналистика» внесет ощутимый вклад в качественное 
обновление медиасферы страны и образовательные технологии. 
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ТРАНСФОРМАЦИЯ КОНТЕНТА СОВРЕМЕННЫХ СМИ
Трансформация СМИ – это отображение модификации окружаю-
щего мира: технических, политических, экономических, социальных и 
культурных преобразований. Каждая из этих составляющих в отдельно-
сти и во взаимосвязи с остальными приводит к изменению содержания, 
формы и качества информационного продукта, предоставляемого медиа 
потребителям. В то же время медийный контент изменяет потребите-
ля информации: реципиент привыкает к определенной форме подачи 
медиапродукта, на основе этого формируются запросы к СМИ. Таким 
образом получаем взаимокорректирующийся цикл преобразований ме-
диапроцесса. 
Проблеме преобразования медиапространства в современном об-
ществе посвящено большое количество научных разработок: И.Н. Де-
миной, О.В. Зернецкой, В.В. Ризуна, М.Г. Шилиной (трансформация 
системы массовой коммуникации, медиадискурса); С.Н. Ильченко, 
Л.А. Кругловой (трансформация аудиовизуального контента); А.А. Ива-
щука, Е.С. Цимбаленко (жанрово-тематические изменения контента); 
В.Н. Гвоздева, О.М. Холода (преобразование современной массовой 
